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El  Foro  Mundial  de  Editores  celebrado  en  2010  en  Hamburgo  evidenció  la  necesidad  de  que  las
redacciones de los diarios trabajen simultáneamente en cuatro plataformas: edición impresa, web, tabletas
y  teléfonos  móviles.  Al  mismo  tiempo,  los  periodistas  tendrán  que  adaptar  el  estilo  narrativo  de  las
informaciones a cinco  formatos: alertas, artículo, escritos, podcasts, vídeos y comentarios para  las  redes
sociales.  Este  artículo  describe  el  panorama  convergente  que  vive  hoy  el  sector  audiovisual  catalán.  El










años  en  todo  el mundo. Desde más  lugares  se  puede acceder  a  la  información  y  crear  y  consumir  en  cualquier  formato, medio  y
plataforma. En este sentido,  los medios de comunicación tradicionales con sus gramáticas y mercados perfectamente definidos han






















(1) Este  término se refiere a  la  irrupción de nuevos medios, dispositivos y plataformas de comunicación gracias a  la  interconexión en Red;  incluyen
tabletas, teléfonos móviles inteligentes (smartphones), consolas, etc. También se les puede denominar: terceras pantallas.




El presente escrito  se ha  llevado a cabo mediante  la ejecución secuencial de  las siguientes  fases:  (1) Planteamiento del estudio y
limitaciones, y (2) Búsqueda, sistematización y análisis de la información documental bibliográfica y webgráfica.
Éste  se  conforma  a  través  del  análisis  de  gabinete  y  búsqueda  documental  sobre  el  estado  de  arte  de  la  relación  de  la  prensa
comarcal  y  las  nuevas  pantallas:  datos  estadísticos  primarios  y  secundarios  procedentes  de  fuentes  oficiales  y  otras  instituciones,
búsquedas científicas, etc. También se abordan los hábitos de consumo de contenidos digitales en Cataluña y se presentan algunas
pinceladas del panorama español e internacional, que ayudan a contextualizar la problemática.






La selección de  las  fuentes secundarias se ha  realizado en base a dos criterios:  la  fiabilidad de  la  información y su actualidad. En






añadir  el  descenso  del  consumo  de  diarios  en  papel  (3),  la  aparición  (y  la  desaparición)  de  diarios  gratuitos  y  la  pérdida  de
anunciantes, que también buscan un lugar en el actual ecosistema mediático.
En este contexto,  los diarios en  línea han  incorporado  la dinámica de  la  televisión, de  la  radio  tradicionales y de  la  instantaneidad
interactiva de la información. Han aparecido nuevos géneros periodísticos e hibridaciones: la incorporación del audiovisual y la cada
vez más creciente necesidad de la participación activa de los lectores que pueden escribir, enviar fotos y reseñar acontecimientos que
viven  en  primera  persona  y  con  menos  intermediación.  En  este  sentido,  la  inmediatez,  la  consulta  de  fuentes  diversas  y  la
actualización son valores en alza en el entorno digital.

















(3)  Obsérvese  el  gráfico  que  aparece  en  el  post  “Los  periódicos  salen  por  el  este  y  se  caen  por  el  oeste”:
http://233grados.lainformacion.com/blog/2013/06/los­peri%C3%B3dicos­salen­por­el­este­y­se­caen­por­el­oeste.html
 
LA CONVERGENCIA MEDIÁTICA CONFORMA UN CAMBIO DE PARADIGMA
Desde hace casi una década se habla de la convergencia digital, convergencia que ha propiciado la conjunción de la informática en los
medios de comunicación y la interconexión en red, y todo gracias a internet. Esta situación ha trastocado el orden instaurado de los
medios  y  roles  profesionales  (Scolari,  2008).  Estas  transformaciones  han  generado  un  cambio  de  paradigma  comunicacional  –
tecnológicamente hablando– y un cambio en la producción. En este sentido, Pérez Tornero (2008) afirma que este “alivio” se entiende
por  la  progresiva  facilidad del  uso de  las  herramientas  tecnológicas que modifica muchos de  sus  componentes:  abaratamiento del
precio;  facilidad  de  acceso;  mejora  y  facilitación  de  las  condiciones  de  utilización;  mejor  integración  de  todos  y  cada  uno  de  los
componentes. Y todo esto ha ocasionado cambios importantes, puesto que el aumento de la facilidad de producción también aumenta
el  volumen  de  lo  producido.  Se  ha  extendido  el  uso  de  las  tecnologías  de  producción:  son más  quienes  las  utilizan,  y  de  alguna
manera, se ha abierto el camino hacia una creciente desprofesionalización de la producción. 
En la Red circulan con facilidad viejos y nuevos servicios audiovisuales y/o interactivos, cada vez más complejos y flexibles. En esta
nube se conectan numerosas subredes que se complementan  las unas a  las otras:  redes digitales y analógicas  terrestres, satélite,
telefonía, sistemas  inalámbricos, etc. La consecuencia para  los usuarios es  la de disponer de una conectividad casi permanente en
cualquier lugar/tiempo y a través de varias plataformas.
La sinergia entre los medios de comunicación tradicionales y los nuevos medios empieza a ser fructífera (Ruano, 2009). Después del
escepticismo  inicial,  todos o  casi  todos  los broadcasters están presentes en  la Red a  través de  los  lugares web corporativos  y de
servicios. Algunas cadenas de televisión se benefician de la “Televisión a la carta”, en la que se incluye una selección de programas
emitidos por la cadena o incluso se puede acceder a programación de archivo. También es cierto que esta explosión de canales y la








LAS PANTALLAS COMO ENTIDADES DE CONTACTO
Las  pantallas  conviven  con  nosotros;  forman  parte  de  nuestro  día  a  día  y  proponen  una  naturalización  en  la  percepción  sensorial
individual  y  nuevas  prácticas  sociales.  Las  pantallas  son  entidades  de  contacto  y  relación  social,  configuran  nuevas  prácticas  con
consecuencias a diferentes niveles. En este contacto, la televisión convencional es la pantalla manifiesta que, de una manera u otra,
supera a la mayoría de las otras pantallas actuales. Ha experimentado importantes cambios debido a factores tecnológicos, sociales,
















Por  norma  general,  la  adquisición  de  una  tercera  pantalla  trae  pareja  la  disminución  del  consumo de medios  tradicionales. Según
Ventura  Salom,  (2011)  y  Túñez  (2009)  se  lee  menos  prensa  y  se  visiona  menos  televisión.  Sin  embargo,  la  influencia  no  es
homogénea en todos los medios: aseguran que jóvenes y mayores han aumentado el consumo de radio a través de otros dispositivos
móviles –tanto musical como informativa– ya que éstos sirven como receptores radiofónicos. Hay algún caso aislado, especialmente









MODIFICACIÓN EN LOS HÁBITOS DE CONSUMO
Cómo se ha afirmado antes, en el nuevo entorno configurado por el desarrollo tecnológico se produce la convivencia entre los medios
tradicionales  y  los  nuevos  donde  la  información  se  presenta  como  un  valor  destacado,  como  un  recurso  y  acondicionamiento
económico, político, social y cultural (Wolton, 2000). El sector de medios de comunicación se desarrolla dentro de este contexto en un
proceso de constante innovación y formación (Moore, 1997; Agustín Lacruz, 1998). 










































son  el  5,6%  de  los  actuales  internautas,  según  AIMC,  tienen  diferentes  razones:  (1)  Motivos  económicos  (alto  porcentaje  de
posibilidades  gratuitas  que  ofrece  la  Red  y  la  actual  crisis  económica);  (2)  “Hemeroteca”  (permite  buscar  noticias  con  una  cierta






creó valor desde el número de comentarios de cada noticia en un  intento  inicial de crear comunidad,  la  tendencia más  reciente en
internet, y que ha hecho el salto a las terceras pantallas, es fijarse en la capacidad de réplica que tienen los contenidos informativos
fuera  del  control  del  medio  (menciones  en  Twitter,  reseñas  en  Facebook,  etc.).  Y  este  es  el  problema  para  los  medios  de
comunicación: mientras muchos piensan como adaptarse, todo esto ya está sucediendo al margen de ellos (Ventura Salom, 2011).
Este primer cambio se traduce en el ámbito social en dos vertientes. Por un lado, el usuario ya no es únicamente receptor sino que














tradicionales. El  nuevo  fenómeno de  la Red  suma audiencias millonarias,  incrementa  la  publicidad,  logra  la  personalización  de  los
usuarios  y  rompe  con  algunas  de  las  barreras  de  las  viejas  organizaciones  mediáticas.  Las  redes  sociales  como  medio  de
comunicación  se  infiltran  a  las  pantallas  de  millones  de  internautas  como  una  de  las  principales  fuentes  de  entretenimiento  e
información (Campos Freire, 2008).
Al  periodismo  le  interesa  analizar  estos  cambios  en  la  producción  de  la  información  en  los  medios  digitales.  Los  parámetros  los
constituyen aspectos como el  tiempo (instantaneidad/actualización continua), el número y el  tipo de  interlocutores (interactividad), el









LOS CONTENIDOS EN LA PRENSA DE PROXIMIDAD
Con relación al periodismo de proximidad, Xosé López explica que la práctica periodística actual muestra además la convivencia de
experiencias  locales  y  mundiales,  a  través  de  múltiples  canales  de  acceso,  para  múltiples  dispositivos  (López,  2012).  Menciona
además, que  “los usuarios de  información  local  quieren saber,  al margen del  soporte a  través del  cual  se  canalizan  los mensajes,
quién  les  facilita  los  contenidos  (el  profesional  que  los  elabora),  quienes  está  detrás  de  la  empresa  (el/los  propietarios)  y  la  línea
editorial (posición ideológica)” (López, 2004). Por supuesto, el periodismo de proximidad necesita una visión global, un proyecto que,





mayoritariamente, van dirigidos a pequeñas  localidades. Ésta se caracteriza por  la participación de  las comunidades  locales en  los
procesos de elaboración de mensajes, por la vinculación con entidades locales, y por la implicación y compromiso con la vida de las
















Aun así, el estudio del Barómetro de  la Comunicación y  la Cultura  (2011) menciona que si  todos  los  lectores de diarios hicieran el
mismo consumo bilingüe de diarios que los lectores de diarios que tienen el catalán como lengua habitual, el consumo de diarios en
catalán  crecería  un  47%  y  si  los  diarios  catalanes  que  actualmente  sólo  editan  en  castellano  publicaran  también  una  edición  en
catalán, y si todos los lectores de diarios hicieran un consumo bilingüe, los lectores de diarios en catalán crecerían un 70%.
Focalizando todavía más en la proximidad y hablando de la participación de las comunidades locales en los procesos de elaboración
de  información, podemos mencionar el papel que asume el usuario en  la redacción de  las noticias.  Incluso  los contenidos, ya sean
noticias u ocio, parecen haber cambiado gracias a la participación de los usuarios y no sólo por los medios, cosa que ha originado la
coexistencia  de  diferentes modelos  de  información  para  diferentes  públicos.  Las  primeras  iniciativas  para  aproximar  el  periodismo
profesional  a  la  ciudadanía  surgieron  en  los  Estados  Unidos  durante  la  década  de  los  años  noventa,  con  el  nombre  de  Public
Journalism  (Paulussen  [et  al.],  2007). El  concepto  ha  suscitado muchos  debates:  algunos  autores  han  discutido  su  relevancia  real
dentro del ámbito profesional mientras que otros lo han criticado porque continúa percibiendo al profesional como el único poseedor de
la información (Massey y Haas, 2002; Platon y Deuze, 2003; Schudson, 1998). Es precisamente el hecho de que el público participe
en  la  elaboración  de  la  información  lo  que  suscita  debate  entre  los  diferentes  autores.  La  figura  del  profesional  ciudadano  fue
aplaudida con  la popularización de  los blogs y otras  formas de comunicación en  la  red, pero el debate está en hasta qué punto se
puede sustituir la figura del periodista profesional por la de un ciudadano que publica libremente en internet (Cardoso, 2010). 
 
LA SITUACIÓN DE LOS MEDIOS LOCALES Y COMARCALES EN CATALUÑA
El estudio realizado para la Associació Catalana de Premsa Comarcal (de Cataluña) titulado La premsa comarcal i el consum de noves
pantalles  (Navarro  [et  al.],  2012)  ha  comprobado  que muchas  de  las  versiones  digitales  de  los  medios  locales  y  comarcales,  las
ediciones  en  línea,  son  un  facsímil  del  diario  en  papel,  con  poco  más  que  un  conjunto  de  servicios  extras  para  los  lectores
(hemeroteca,  dossier,  etc.).  Así,  las  funciones  de  las  ediciones  en  línea  serían  promover  la  venta  de  la  publicación  impresa  o
simplemente satisfacer el requerimiento de tener un espacio en la Red (Scolari [et al.], 2007). 
El Observatorio  de  la Comunicación  Local  (6)  (InCom­UAB)  ha  realizado  un  censo  de  los medios  de  proximidad  en Cataluña  que
tienen  presencia  en  internet  donde  definen  tres  categorías  de  medios  digitales  locales  en  función  de  su  relación  con  medios
tradicionales (OCL, 2010): 







cuales,  45%,  han  nacido  como  cabeceras  exclusivamente  digitales.  Los medios  de  origen  impreso  que  están  haciendo  el  salto  al
periodismo digital son un 39% del conjunto,  lo que sugiere que el nuevo canal se percibe ya como una herramienta  imprescindible










tomamos  como  referencia  el  conjunto  de  los  medios  censados.  Dentro  de  las  tres  categorías  antes  mencionadas,  los  que  más
aportaciones de nuevos contenidos diarios  realizan son  los mixtos digitales con un 76%. Entre  los nativos digitales  la actualización
diaria  se  realiza  en  un  73%  de  los  casos.  Las  publicaciones  impresas  en  papel  electrónico  presentan  más  diversidad  en  las






informaciones  de  sus  periodistas  con  las  de  agencias  de  noticias.  La  aportación  de  comentarios  por  parte  de  los  usuarios  es  la



















complementariedad  y  la  facilidad  de  obtener  información  superficial.  Sobre  adaptaciones  concretas  previstas  como  estrategias  a
desarrollar en corto plazo, algunos de  los  responsables mencionan que  la publicidad contextual  (publirreportaje) y  los subscriptores
(con descuentos y promociones) son una vía. 
La  mayoría  de  las  ediciones  analizadas  cuentan  con  una  edición  en  web  diaria  lo  que  comporta  un  cambio  en  la  dinámica  de
producción  de  la  información  periodística.  Muchas  de  estas  ediciones  cuentan  con  presencia  en  redes  sociales  como  Facebook,
Twitter, Flickr o YouTube, mantienen blogs o canales de podcasts y es posible consultar radio o televisión a la carta en algunos casos.
También  encontramos  ejemplos  en  los  que  se  adecuan  contenidos  para  dispositivos móviles,  pero  se  carece  de  análisis  sobre  la
praxis y eficacia de estos canales. 







política sobre  los medios de comunicación y aspectos de  las políticas de  telecomunicaciones. Éste pertenece al  Instituto de  la Comunicación de  la
Universidad Autónoma de Barcelona.
(7) El Observatorio de  la Comunicación Local es una estructura dedicada a  la  investigación, divulgación y  formación sobre  la comunicación  local en
Catalunya.  Éste  cuenta  con  el  soporte  de  la  Diputació  de  Barcelona  (España)  y  desde  2009  del  Departament  d’Estudis  de  Comunicació  de  la
Universitat Rovira i Virgili (España)
 
A MODO DE CONCLUSIÓN
La convergencia digital enmarca la conjunción de los medios de comunicación y la interconexión en red y estas transformaciones han








El  aumento  de  la  consulta  de noticias  es  básico  para  comprender  la  evolución de  los medios  en  línea. En Cataluña,  la  lectura  de
diarios en catalán supera la de diarios en castellano, y los motivos de su elección son la tradición familiar, los artículos de opinión y la
información  local.  También  se  observa  una  progresiva  migración  de  los  lectores  de  un medio  de  pago  hacia  soluciones  digitales
gratuitas.
Otra  realidad entorno a  los medios digitales es  la capacidad de  réplica que  tienen  los contenidos  informativos  fuera del  control del
medio. Con  una  industria  sumida  en  una  profunda  crisis  publicitaria  y  de  producto,  los  diarios  en  línea  avanzan  en  audiencia  con
crecimientos  significativos,  y  buena  parte  de  este  aumento  lo  tienen  las  redes  sociales,  que  en  poco  más  de  dos  años  se  han
consolidado como la segunda puerta de entrada de los usuarios a los principales diarios. Hablando de la Web 2.0, podemos mencionar









Finalmente,  los  soportes  papel  o  digital  se  irán  adaptando  a  la  demanda  de  los  lectores,  y  con  ellos  los modelos  de  negocio.  Si
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